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En la presente investigación se buscó estudiar la relación que existe entre los estímulos de la red 
social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes de Mapache Frío. El problema 
de la investigación se formuló de la siguiente manera: ¿existe relación entre los estímulos de la red 
social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes de Mapache Frío, Chiclayo 
2019? Por tal, como objetivo principal se planteó describir la relación entre los estímulos de la red 
social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes. Para realizar el estudio, la 
metodología utilizada se situó dentro de un enfoque mixto, con diseño no experimental 
retrospectivo, contando con una población aproximada de 3500 clientes mensualmente, obteniendo 
una muestra de 219 clientes dentro de los cuales se seleccionó a mujeres y hombres de 18 a 59 años 
debido a que por el rango de edad son las personas que diariamente están en contacto con las redes 
sociales, a los cuales se les realizó un cuestionario el cual estuvo compuesto de 25 preguntas de 
tipo ordinal. En los resultados obtenidos de la investigación, se encuentra que existe una relación 
positiva, significativa (** p<0.01) y moderada entre la variable estímulos de la red social Facebook 
y el proceso de decisión de compra. Por lo tanto, se concluye, que el factor comunicación en redes 
sociales es quien influye en la decisión de compra final. También, que los estímulos de la red social 
Facebook influyen de una forma significativa en la evaluación de alternativas y en la evaluación 
post compra del proceso de decisión de los clientes. 
    Palabras clave: Redes sociales, Herramientas digitales, Mensaje publicitario, Decisión de 
compra, Proceso de decisión de compra  
 










                                                                    ABSTRACT 
 
In this research, we sought to study the relationship between the stimuli of the social network 
Facebook and the purchase decision process of the clients of Mapache Frío. The research problem 
was formulated as follows: is there a relationship between the stimuli of the social network 
Facebook and the purchase decision process of the clients of Mapache Frío, Chiclayo 2019? 
Therefore, the main objective was to describe the relationship between the stimuli of the social 
network Facebook and the customer's purchase decision process. To carry out the study, the 
methodology used was placed within a mixed approach, with a retrospective non-experimental 
design, with an approximate population of 3,500 clients monthly, obtaining a sample of 219 clients 
from which 18 men and women were selected. 59 years old due to the fact that, due to the age 
range, they are the people who are in daily contact with social networks, who were given a 
questionnaire which was composed of 25 ordinal questions. In the results obtained from the 
research, it is found that there is a positive, significant (** p <0.01) and moderate relationship 
between the stimuli variable of the social network Facebook and the purchase decision process. 
Therefore, it is concluded that the communication factor in social networks is the one who 
influences the final purchase decision. Also, that the stimuli of the social network Facebook 
significantly influence the evaluation of alternatives and the post-purchase evaluation of the 
customer's decision process. 
Keywords: Social networks, Digital tools, Purchase decisión , Purchase decisión  process 











I. INTRODUCCIÓN  
 
El marketing tradicional, actualmente ha ido evolucionando de una forma significativa; con 
el paso del tiempo ha ido adaptando estrategias con la única finalidad de generar una mejora 
en la interacción que debe existir entre las empresas y su público objetivo, estas estrategias de 
comunicación van de acuerdo a la creciente globalización y es ahí donde el internet juega un 
rol crucial, por este motivo las herramientas digitales son la estrategia más poderosa para 
cualquier empresa, no solo porque se trabaja de nuevas y distintas formas a las tradicionales, 
sino que se logra tener un mayor control sobre los resultados, debido a las herramientas de 
análisis, la creación de diferentes sitios web y redes sociales sin necesidad de utilizar recursos 
económicos altos, tan solo utilizar el nivel de creatividad, planificación y análisis (Selman, 
2017). Transformando de esta manera la forma de comunicación tradicional de las empresas 
hacia sus clientes; surgiendo así el Marketing Digital. 
Dentro de esta nueva perspectiva, los consumidores desempeñan un rol considerable para 
la organización, siendo ellos los que al obtener información por medio de redes sociales 
realizan el proceso de compra de manera más efectiva. Siendo estas algunas de las ventajas 
que produce la implementación de herramientas digitales actualmente; aún se observa la 
resistencia por parte de los gerentes de las empresas. “Los factores que muchas veces causan 
resistencia al cambio, son: cambios en los hábitos, seguridad, temor a lo desconocido, un 
procesamiento más selectivo de la información de la empresa, la estabilidad laboral, enfoque 
limitado del cambio, amenaza de la habilidad, falta de recursos necesarios” (Rincón, Contreras 
y Prieto, 2016). 
En el Perú se ha creado una gran división de la teoría de marketing digital con lo que ocurre 
realmente en la práctica; se explica que, si se cumplen los requisitos para desarrollar 
eficientemente las herramientas digitales, pero que el mayor problema para que estas puedan 
ser aplicadas, son las personas; es por eso que el mercado peruano no está listo aún para ser 





La Heladería Mapache Frío  en la ciudad de Chiclayo, en la búsqueda de ser más 
competitivo en el mercado y vender más, en el último año viene realizando actividades de 
marketing digital, haciendo uso de las redes sociales las cuales tienen la finalidad de 
promocionar e informar los productos nuevos y los ya existentes, llegando de esta manera a su 
público objetivo; sin embargo, no se realiza un estudio de mercado de la mano con sus clientes 
para conocer sus características, su comportamiento y los estímulos que influyen de manera 
significativa y que generan la necesidad de comprar los productos que ofrece la empresa. 
Por otro lado, la empresa al no contar con un conocimiento claro de cómo desarrollar las 
estrategias en redes sociales, se producen una serie de problemas como, por ejemplo: 
ineficiencia en el uso de las redes sociales, la perdida de potenciales clientes, la mejora de los 
productos y el servicio que se busca brindar. 
Por lo tanto, si la empresa quisiera realizar alguna inversión en cuanto a un marketing digital 
por medio de redes sociales, seria de cierto modo con falta de conocimiento frente a lo que 
buscan y quieren sus consumidores, generando que tengo un alto nivel de ineficiencia y 
pérdidas monetarias para la empresa.  
Por lo antes mencionado se pudo plantear la siguiente pregunta: ¿Existe relación entre los 
estímulos de la red social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes de la 
empresa Mapache Frío, Chiclayo 2019? 
Se determinó como objetivo principal de la investigación: describir la relación entre los 
estímulos de la red social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes de la 
empresa Mapache Frío , Chiclayo 2019; para lo cual fue necesario establecer objetivos 
específicos, los cuales fueron: Identificar las dimensiones de percepción de los estímulos de la 
red social Facebook, analizar los estímulos de la red social Facebook y analizar el proceso de 
decisión de compra de los clientes de la empresa Mapache Frío , Chiclayo 2019. 
La investigación se justificó por la necesidad de realizar un estudio en la empresa enfocado 
en el comportamiento del consumidor, características de las publicaciones realizadas por 
medio de la red social Facebook y la determinación de estímulos más influyentes en el proceso 
de decisión de compra; más aún si se trata de una empresa que brinda distintos tipos de 
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productos. De esta forma le brinda a la empresa una imagen clara de cómo están gestionando 
los estímulos que envían a través de su red social Facebook y de cierta manera conocer el 
comportamiento y características del cliente al cual están dirigiendo su producto; esta 
investigación ayuda a mejorar sus estrategias generando una mejora en su crecimiento, 
aumento de ventas, posicionamiento y fidelización del cliente por medio de la recordación de 
marca. 
La investigación fue estructurada en los capítulos siguientes:  
En el capítulo de marco teórico, se consideró antecedentes y bases teóricas del problema de 
investigación, mostrando algunas investigaciones previas acerca de las variables de estudio. 
El capítulo siguiente tiene relación con la metodología de la investigación en donde explica 
el tipo de estudio que se realizó, el cual es no experimental, transversal, retrospectivo y de 
nivel correlacional debido a que tuvo como objetivo general describir la relación de los 
estímulos de la red social Facebook y el proceso de decisión de compra.  
La población de la investigación está compuesta de 219 clientes del año 2019 de la heladería 
Mapache Frío, donde el instrumento que se utilizó para cumplir con los objetivos fue el 
cuestionario, el cual estuvo compuesto por 2 dimensiones en estímulos de la red social 
Facebook y 5 en proceso de decisión de compra.  
El último capítulo de resultados, muestra que el factor comunicación en redes sociales es 
quien influye en la decisión de compra final. También, que los estímulos de la red social 
Facebook influyen de una forma significativa en la evaluación de alternativas y en la 














II. MARCO TEÓRICO 
2.1. Antecedentes del problema 
  
 
Actualmente el uso de redes sociales especialmente Facebook, permite a las empresas 
lograr dimensionamiento del mercado y el aumento de compras para las organizaciones, sin 
importar si son grandes o pequeñas. Esto se logra gracias a que se brinda información de lo 
que brinda la empresa y la experiencia que le logre generar la marca al consumidor. Gracias 
a las redes sociales las empresas pueden lograr una interactividad con el cliente, darle a 
conocer más la marca y brindarle cierta información, estos factores despiertan cierto interés 
en el cliente, lo cual posteriormente se convierte en una intención de compra. Facebook 
logra brindarle a la empresa algunas métricas las cuales le permiten realizar estrategias para 
llegar de una mejor manera a su público objetivo (Pantano, Priporas y Migliano, 2019). 
 
 Voorveld (2019), en el estudio que realizó determina que existen seis estrategias que 
son claves para que las redes sociales cumplan con su papel fundamental, el cual es la 
comunicación de la marca de una empresa hacia sus consumidores. Dichas estrategias son: 
El uso de personas influyentes ya sean expertos o celebridades en el entorno del público al 
cual desean llegar con su marca, la generación de contenido personalizado a través de redes 
sociales, tomar en cuenta las preocupaciones de los consumidores frente a su privacidad 
cuando realizan interacciones, estudiar las características de otras plataformas digitales de 
la mano con Facebook, la integración de las redes sociales y cómo influyen en todo el 
recorrido del consumidor en su proceso de compra y por último  siempre brindar en redes 
sociales datos y productos reales que brindan las empresas. 
 
La alta calidad en el contenido que realizan las empresas a través de sus publicaciones 
en redes sociales, acompañado de un alto nivel de interactividad producida por la empresa 
conduce a un aumento de motivación hedónica lo cual se deriva de los usuarios de redes 
sociales; dichos aspectos generan un mayor nivel de participación e interés por la empresa 
y lo que brinda. Los autores consideran que el factor clave es el motivo hedónico, el cual 
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influye en los usuarios a participar continuamente en redes sociales lo cual a su vez 
contribuye en la intensión de compra de lo que la marca ofrece a través de sus redes sociales. 
(Dabbous y Barakat, 2020) 
 
Las redes sociales en función de sus imágenes y los textos que realiza junto con ellas, 
las etiquetas y todo el contenido visual y textual, ayudan a generar una diferenciación de la 
marca con relación a su competencia, por lo que permite que el consumidor cree una 
experiencia, perciba y logre interactuar de una forma más visible con la empresa. Esta 
agrupación de imágenes con texto, permite que la empresa realice un análisis más integral 
y logre observar cómo los usuarios reaccionan a las publicaciones que realizan las empresas 
para luego poder conocer lo que piensan y sienten los consumidores (Klostermann et al., 
2018). 
 
Borges, Tiago y Cosme (2019), consideran que la calidad de información y la generación 
de contenido viral por medio de redes sociales generan un impacto significativo en las 
conductas y actitudes de los consumidores, lo cual puede generar y aumentar la disposición 
del cliente a participar y compartir las distintas publicaciones que realiza la empresa, 
llegando de esta forma a un mayor número de potenciales clientes. Es importante tomar en 
cuenta que las campañas realizadas por medio de Facebook deben centrarse más en las 
dimensiones predominantes y generar interés en su público objetivo.  
 
Lim y Kumar (2017), en el estudio que realizaron afirman que la calidad de información 
(actualizaciones de marca, imágenes reales, inspiración y referencias del 
producto/servicio), es un punto clave para lograr que la marca aumente sus ventas, porque 
la información de calidad despierta un interés de compra. La búsqueda de incentivos es un 
factor que también se identifica como relevante en los clientes, debido a que también buscan 
de cierta manera recibir un beneficio por parte de la marca, por lo que las empresas 
actualmente brindan cupones y realizan constantes sorteos para animar a los consumidores 
a conectarse con la empresa y mejorar la interacción con ellos por medio de redes sociales.  
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Chen, Tsai y Chiu (2015), en el estudio que realizaron, señalan que existen tres factores 
que influyen en la decisión de compra, dentro de los cuales están: los atributos 
(características de un producto tangible o intangible), las consecuencias (resultados directos 
o indirectos de consumo a nivel físico o mental los cuales pueden ser funcionales y 
consecuencias psicosociales) y los valores. Estos factores se utilizan para comprender la 
toma de decisión es de los consumidores acerca de los productos o servicios. Considerando 
que los consumidores identifican los atributos de cada producto o servicio de su elección, 
y la experiencia real, la cual reforzará aún más su valor deseado. Este estudio es una fuente 
de información relevante para la presente investigación debido a que analiza el 
comportamiento de los consumidores en el mercado de las heladerías, lo cual brinda un 
mayor conocimiento acerca de la decisión es de compra del cliente estudiado.  
 
Huang y Benyoucef (2017), mediante su estudio, buscan proponer un modelo empírico 
para estudiar la relación de tres factores de diseño digital: usabilidad (calidad del contenido, 
estilo visual y de presentación, navegación, información textual, publicidad y ayudas de 
redes sociales), funcionalidad (idoneidad, precisión, interoperabilidad y seguridad), 
sociabilidad (aspectos de participación, conversación y comunidad). En donde determinan 
que cada uno de los tres factores es influyente en las etapas del proceso de decisión de 
compra del consumidor, dichos factores son claves para mostrarle al cliente una 
información de calidad, un contenido social y desarrollo de características que les permite 
una facilidad en el proceso de búsqueda de información.  
 
Actualmente las organizaciones vienen generando inversión en lo que se refiere a 
campañas publicitarias por medio de redes sociales, lo cual muchas veces genera 
preocupación acerca de la viabilidad de dichas campañas. Es donde nace la necesidad de 
determinar qué factores principales son los que realmente realizan un interés en la compra 
por parte del cliente. Se identificaron algunos factores como lo son: rendimiento, 
motivación hedónica, hábitat, interactividad, informatividad, relevancia percibida, como 
predictores de compra a través de redes sociales. Dentro de los que generan y ayudan en la 
intención de compra están la interactividad el cual es importante para el cliente que visita 
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las redes sociales porque le permite observar las opiniones de anteriores clientes, interactuar 
con la red social y brindar sus comentarios sobre lo que observa; la informatividad es por 
otro lado relevante para el cliente debido a que valora mucho que la información que brinda 
la empresa sea actualizada e integral. (Abdallah, 2018) 
 
Las redes sociales también brindan una gran ventaja para las empresas, esto se debe al 
hecho que pueden ser usadas como un medio de comunicación de la marca, ha permitido 
que los encargados del marketing logren tener mayor comunicación y se involucran e 
interactúan con los consumidores; además, permite que se genere una comunicación lineal 
de consumidor a consumidor acerca del producto o servicio por el que tienen algún interés; 
las redes sociales trabajan como un factor contextual, afectan positivamente a varios niveles 
de participación de los consumidores: consumo, contribución, y creación de 
comportamientos. Además, la riqueza de los medios modera la relación entre la intención 
de participación y el comportamiento. (Cao et al., 2021) 
 
El marketing digital por medio de sus publicaciones envía una serie de estímulos hacia 
su público objetivo con la finalidad de generar un interés, dentro de dichos estímulos se 
encuentra la proporción de información acerca de los productos o servicios que ofrece la 
empresa, la cual debe ser cada vez más rica y de calidad, en particular para los productos 
de experiencia, esto con la finalidad de mejorar la experiencia de compra y la satisfacción 
de los consumidores; en muchas ocasiones la información brindada ayuda a que el cliente 
se acerque a la tienda física en donde se genera una experiencia y se le buscara brindar al 
cliente la calidad, precios y características de los productos y es eso lo que determinará que 
el cliente genere o no la compra; es importante considerar que en redes sociales existe cada 
vez mayor interacción de las personas, esto debido a que existe un intercambio de opiniones 
y comentarios entre las personas conectadas acerca de los productos o servicios que brindan 




Para Aguilar y Arce (2017), el marketing digital influye en todo el proceso de decisión 
de compra del consumidor y a medida que esto pasa de una etapa a otra. En la etapa de 
consideración de la marca existe un alto nivel sobre el posicionamiento en la mente del 
consumidor, como también es importante que la empresa brinde una información objetiva 
con un alto nivel de confiabilidad; se considera a las redes sociales como un medio para 
realizar un análisis antes de adquirir el producto es por eso que es necesario brindar 
información precisa y real de los productos que se ofrecen.  
 
La importancia de la influencia de las redes sociales en el proceso de decisión de 
compra se observa en la buena aplicación de estrategias digitales en la organización y en la 
constante medición y trabajo de la mano de estas estrategias con las reacciones que tienen 
el consumidor frente a las mismas; la elaboración del contenido de las publicaciones se 
deben basar en escuchar a sus clientes, sus requerimientos y utilizar esa información para 
realizar publicaciones que generen influencia en el consumidor  (Buchelli y Cabrera, 2017) 
 
 
Arciniega (2018), explica que el factor social (grupos de referencia, estado social, la 
familia, ciclo de vida, profesión, personalidad, estado económico, estilo de vida) son 
factores importantes en la decisión de la compra del producto, dicho factor permite que el 
cliente escuche experiencias de su entorno acerca de compras en internet de algunas 
empresas online. Por otro lado, el factor psicológico (motivación, actitudes, aprendizaje, 
percepción) es importante al momento de realizar publicaciones para poder tener éxito en 











2.2. Bases teóricas 
 
2.2.1. Definiciones del Marketing digital 
 
      El marketing digital está compuesto de actividades dentro de las cuales interviene el 
entorno electrónico y el internet, abarcando desde identificar la necesidad hasta la 
búsqueda de satisfacción de necesidad y deseos que tiene el consumidor, esto se realiza 
mediante la comunicación que se da sobre los productos tangibles o intangibles que 
posee la empresa. (Sánchez Torres, 2015) 
 
El marketing digital es el medio por el cual se logran los objetivos del marketing 
tradicional, pero con la implementación de herramientas digitales; incluyendo la 
administración de distintas formas en las que la empresa puede estar presente en línea, ya 
sea en sitios web, páginas y hasta medios sociales, como también se tienen los motores de 
búsqueda, publicidad en línea y hasta la utilización de correo electrónico. (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2014) 
 
       Se considera al marketing digital como un sistema comunicativo dentro de las 
actividades que realiza el marketing tradicional en la empresa, pero dentro de este se 
utilizan los sistemas de comunicación tecnológicos para conseguir los objetivos 
principales por los cuales fue aplicado el marketing; ayuda a conseguir una respuesta ante 
la promoción de un producto. (Vértice, 2010) 
 
                      El marketing digital sirve de gran ayuda, proporcionando que las empresas puedan 
utilizar el internet, telefonía y otros medios tecnológicos para publicar y vender sus 
productos, lo cual les da la ventaja de conseguir nuevos clientes y fortalecer sus redes de 
relaciones. Por otro lado, ayuda a ofrecer al cliente productos de manera rápida, relevante 




2.2.2.  Áreas del marketing digital 
Según De la Rosa (2012), considera al marketing digital como la utilización de tecnología 
en todas las actividades que están dentro del marketing; no solo a la comunicación, afirmando 
que dentro de ella se engloban cinco grandes áreas: 
 
1. PROPUESTA DE VALOR: Los responsables del área de marketing tienen la tarea de 
entender el valor que genera el producto o servicio que ofrece. No solo es brindar 
comunicación; también se debe poner interés en conocer y mostrar el valor que 
proporcionas en el mercado al consumidor, es decir, confirmar que alguien está 
dispuesto a pagar por ello. Es por esto que el área de marketing tiene que tener claro el 
valor para maximizarlo e implementar la tecnología para reducir los costes. 
2. COMUNICACIÓN: Considerando que existe un gran porcentaje de globalización en la 
actualidad, la forma de comunicación ahora es distinta. La división de medios, la 
facilidad de la tecnología para dar una publicidad constante, la saturación de información 
de los consumidores; todo esto plantea un nuevo escenario para cualquier negocio.  
3. TRADE: La importancia del marketing esta no solo en vender, sino también en conocer 
las necesidades del cliente. Por ello las funciones que se desarrollan en el área de 
marketing deben ser equilibrados: 50% marca 50% ventas. Para esto es necesario 
trabajar de la mano con la gestión de procesos dentro de la organización. 
4. NEW PROCESS: Lo digital cambia la gestión y la forma de ver los procesos, incluye 
analizar los procesos dentro de la organización y establecer nuevos métodos de trabajo 
entre empresas.  
5. CAMBIO DE CULTURA: Las estrategias digitales llevan a un constante cambio de 
cultura. Es necesario salir de la comodidad y comenzar a familiarizarse con conceptos 
muchos más digitales. El principal reto de una organización esta eliminar los obstáculos 





2.2.3. Características del marketing digital que afectan al marketing tradicional 
 
Según Vértice (2010), para empezar, hablando de marketing digital, es necesario el 
establecimiento de características de internet, las cuales ayudan a cumplir con las acciones que 
logran el cumplimiento de objetivos del marketing digital. Dentro de las características 
fundamentales de internet están:  
•   Alto nivel para poder establecer una segmentación del target. 
• Capacidad para establecer una red de contactos internacionales. 
• Accesibilidad a clientes mediante interacciones gratuitas. 
• Rendimiento. 
• Brindar ventaja al usuario para que participe activamente. 
• Darle al cliente información a detalle del producto o servicio que necesita.  
 
2.2.4. Beneficios del Marketing digital 
 
Para  Kotler y Armstrong (2001), el marketing no solo traería beneficios a la empresa, sino 
también a los consumidores y vendedores y lo detallan de esta forma:  
❖ BENEFICIO PARA LOS CONSUMIDORES 
• Son cómodas: Los clientes no tendrían dificultades para acercarse al 
establecimiento. Ya que ellos pueden comparar marcas, verificar precios y ordenar 
mercancías las 24 horas del día desde cualquier lugar. 
• Fáciles y privadas: Los clientes enfrentaran menos problemas y no tendrán que 
lidiar con vendedores y evitaran peligros al dirigirse al establecimiento. 
• Acceso a abundante información: Información comparativa, información acerca de 
las compañías, productos y competidores. 
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• Interactivas e inmediatas: Los consumidores pueden tener información en el 
momento que lo necesite, comprar y tenerlo en sus manos cuando necesiten el 
producto.  
 
❖ BENEFICIO PARA EL QUE VENDE 
• Forjar relaciones con los clientes: Se estudian a los clientes de manera que la 
empresa pueda obtener preferencias, los clientes en línea pueden hacer preguntas y 
proporcionar un buen nivel de retroalimentación para la empresa. Logrando que la 
organización cree valor agregado al producto y logre satisfacer a sus clientes.  
 
2.2.5. Oportunidades de la aplicación del Marketing digital 
 
Tabla 1  
Oportunidades de marketing digital 
 






Alcance Global La capacidad a personas conectadas de cualquier parte del mundo 
Personalización Crear productos que satisfagan las especificaciones del cliente 
Marketing Interactivo Comunicación entre comprador y el vendedor por medio de canales 
como internet y terminales interactivas 
Marketing en el momento correcto La capacidad de ofrecer un producto en el momento exacto que se 
necesite 
Marketing integrado Coordinación de todas las actividades de promoción para producir un 
mensaje promocional unificado enfocado en el cliente  
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2.2.6.   Tipos de canales de Marketing digital 
Chaffey y Smith (2008), recomiendan que las herramientas de marketing en línea se dividen 









Figura 1 Seis categorías de herramientas electrónicas o canales de medios 
Fuente: Elaborado por Chaffey y Smith (2008) 
 
1. Motores de búsqueda: Elaborar mensajes y contenidos para que el cliente con un clic y 
palabras clave encuentre lo que busca. Existen la optimización de motores de búsqueda 
(SEO), Búsqueda pagada o pago por clic (PPC) y pago por inclusión de feeds. 
2. RP en línea: Aumentar las menciones o generar mayor publicidad acerca de la marca, 
productos o servicio para que su público objetivo tenga mayor información. 
3. Asociación en línea: Generar acuerdos a largo plazo con la finalidad de promocionar en 
páginas de terceros el producto, puede ser patrocinio, desarrollo conjunto de marcas, entre 
otros.  
4. Publicidad gráfica: Se hace uso de banners o publicidad gráfica con la finalidad de generar 
recordación en el cliente y de esa forma generar un interés significativo en él.  
5. Marketing por correo electrónico: Enviar correos electrónicos, ya sean personalizados o 
diversos a clientes con la finalidad de generar una mejor relación y fidelizarlos. 
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6. Marketing en medios sociales: Atrae y hace más eficiente su publicidad por medio de 
redes sociales; llegando así a un mayor número de personas que podrían estar interesadas 
en lo que ofrece la empresa. Siendo un marketing viral y brindando mayor información al 
cliente en el momento que lo desee. 
 
2.2.7. Estímulos de las redes sociales 
 
Para Godás (2007), el hecho de que un mensaje publicitario tenga éxito es en función al 
porcentaje de objetivos deseados. Un mensaje que logre tener impacto en las personas debe 
tener las siguientes características:  
1. Informar: El punto principal que se debe tener en cuenta para la elaboración de un 
mensaje publicitario es el uso de un carácter informativo. Al momento de dar a conocer 
el producto o servicio con él se deben dar a conocer también sus características y 
beneficios para el cliente.  
2. Ser realista: Para que un mensaje publicitario tenga mayor impacto, lo que se quiere 
trasmitir debe ser creíble y real considerando lo que ofrece la empresa. No deben 
crearse falsas expectativas porque en un futuro pueden crear problemas para el 
producto o servicio y como tal para toda la organización.  
3. Despertar interés: Todas las acciones publicitarias como también el mensaje que se 
envían deben hacer hincapié en mostrar los aspectos más relevantes del producto como 
sus beneficios, lo cuales logran despertar un interés en su adquisición. Esto se basa en 
crear y estimular al cliente y que se genere una conducta de compra.    
4. Entendible: Es importante que todas las acciones publicitarias que se realicen puedan 
ser interpretadas por el cliente. Es necesario generar un mensaje que sea entendible 
para el consumidor, no basta con elaborar grandes campañas si el mensaje que se logra 
brindar no es comprendido por las personas a la que se dirige y todo esto genera que el 
mensaje no prevalezca en la mente del consumidor.  
5. Persuadir: Es convenible que el mensaje tenga un valor propio y la capacidad para 
lograr convencer a las personas sobre las bondades que le brinda el producto. El 
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objetivo del mensaje es dar a conocer sus beneficios y características para lograr que 
la venta se materialice.  
6. Captar atención: Para lograr la atención del consumidor con el mensaje es importante 
que este sea creativo y sobre todo original. Se busca transmitir un mensaje con la 
finalidad que estimule la atención de las personas a las que está dirigido, es decir, 
brindar un valor adicional de su producto a diferencia de sus competidores.  
7. Permanencia en el tiempo: El mensaje publicitario debe basarse en un conjunto de 
acciones las cuales se conocen actualmente como “campaña publicitaria”. Para que 
dicha campaña tenga éxito es necesaria la creación de impacto y expectativas en las 
personas a las cuales está destinada. Para lograr esto, es importante que el mensaje se 
trasmita en un tiempo y formato conveniente. El plazo quedara determinado por las 
características del producto y por el nivel de intensidad de las actividades que se 
realicen.   
8. Estilo de redacción: El hecho de escribir textos en los mensajes publicitarios que 
envían las organizaciones no se limitan únicamente a redactar de forma correcta y 
ordenada los distintos textos de anuncios que tienen la finalidad de dar a conocer los 
beneficios y el valor de la marca de los productos y servicios que ofrece, sino que estos 
contenidos del mensaje publicitario, para lograr un impacto en los clientes y eficacia, 
se deben elaborar buscando la forma de mezclar cada uno de los factores antes 
mencionados. Por otro lado, es fundamental la función creativa, debido a que brinda 
una capacidad de crear mensajes innovadores, originales, etc. Es necesario también 
brindarle mucho interés al dominio de la lengua el cual está muy vinculado a la 
creatividad y la cual realiza el rol de soporte de ideas. (Curto, Rey y Sabáte, 2008) 
9. Imagen y texto: Kress y Van Leeuwen (2006), afirman que la imagen es un mensaje 
organizado de forma independiente, con una amplia conexión con el texto, pero este es 
independiente.  Tanto el texto como la imagen son dos medios que buscan expresar los 
mismos significados, pero de distintas formas. 
En la publicidad la imagen juega un rol fundamental y de una u otra forma intencional, 
en donde se muestra a priori que la finalidad de los mensajes publicitarios son brindar 
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algunos atributos del producto, es por eso que para poder mostrarlos es necesario usar 
elementos que muestren claridad y entendimiento; si la imagen contiene elementos y 
símbolos pueden lograr en el cliente una mejor lectura, logrando de esta forma que la 
imagen sea enfática. (Barthes, 1990) 
10. Beneficio percibido:  Keller (1993), define a los beneficios percibidos de la marca 
como "el valor personal que los consumidores le asignan a los atributos del producto o 
servicio brindado por la empresa, es decir, lo que los consumidores piensan del 
producto o el servicio puede hacer por ellos". Estos beneficios percibidos se pueden 
identificar en distintos factores que toma en cuenta la empresa para mostrarle a sus 
consumidores, algunos de estos son:  
1) Gustos y preferencias: Tanto los gustos como las preferencias del público objetivo 
son uno de los principales factores que el marketing de la organización tiene que 
estudiar y conocer, esto a partir de una serie de investigaciones como por ejemplo: 
los comentarios y calificaciones del público en línea, lo cual es fundamental para 
comprender a profundidad cuáles son sus gustos y preferencias de acuerdo a su estilo 
de vida, lo que ayuda  en gran medida a las estrategias y operaciones de marketing 
de la empresa, dando un respaldo a los estudios de segmentación, publicidad, 
precios, etc. (Li, Liu y Zhu, 2020) 
2) Ahorro de dinero: la gran mayoría de estrategias de promoción de ventas que 
realizan las empresas son a corto plazo, esto con la finalidad de estimular la compra 
de un producto o servicio en particular, las estrategias de promoción tienen un 
tiempo limitado; algunas de las estrategias mayores usadas en la actualidad son los  
descuentos en los precios, considerados como los más eficaces a la hora de ayudar 
en gran medida y estimular a la compra del producto o servicio y esto se debe a que 
el cliente tiene la idea de que esta es la mejor manera de obtener un beneficio de 
ahorro monetario (Blattberg y Neslin, 1990).   
3) Conveniencia (local): la promoción de ventas influye de manera significativa en las 
relaciones entre el consumidor y la marca, generando en muchas oportunidades 
experiencias por parte de los consumidores contribuyendo a la creación de una 
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relación entre el cliente y la empresa.  Debido a que estas acciones se pueden 
implementar independientemente de la compra, representan una experiencia 
positiva que se puede atribuir más fácilmente a la empresa y más aún si el cliente 
tiene la ventaja de obtener estos beneficios en todas las tiendas físicas con las que 
cuenta la empresa. Siendo estas experiencias las que aportan algún valor percibido 
a los consumidores, esto incluye beneficios funcionales y hedónicos como la 
conveniencia. (Mussol, Aurier y de Lanauze, 2019; Chandon, Wansink y Laurent, 
2000) 
 
2.2.8. Estilos publicitarios según el contenido del mensaje 
Existen diferentes formas de mostrar un mensaje publicitario, la forma se denomina estilo 
publicitario, el cual vienen a ser el conjunto de elementos que se observan en cada mensaje 
elaborado por la organización. A pesar de que exista una variedad de anuncios, este estilo se 
ve condicionado por el medio en el cual se envíen los mensajes, abordando en los estilos se 
pueden resaltar dos grupos: mensaje de contenido emocional y mensaje de contenido racional. 
(Godás, 2007) 
 
A. Mensaje emocional: un mensaje emocional es el que alega a sentimientos del 
destinatario, generando que cada tema logre afectar a la persona. Al hablar de 
emociones, actualmente se crean anuncios de potencia y por lo tanto de poca 
resistencia en el tiempo. Alguno de los temas utilizados en el mensaje emocional 
son la familia, salud y estilos de vida.  
En cuanto a los temas de familia y salud, se crea publicidad con el único objetivo de 
que el destinatario logre asociar ideas del producto o servicio con bienes, unión 
familiar o salud.  
El estilo de vida es uno de los conceptos más utilizados en la publicidad actual. 
Circunstancias que son elaboradas por segmentos de mercado con distintos estilos 
de vida lo cual busca generar una relación con el producto o servicio. 
26 
 
Dentro de otros temas también se tiene: educación, humor, diversión y fantasía, los 
cuales se buscan asociar con lo que brindan las empresas. Para estas publicidades se 
busca plasmar imágenes espectaculares, situaciones irreales o imaginarias, 
canciones y deseos que se materialicen luego con la compra del producto.  
B. Mensaje racional: el mensaje racional va más por la razón, argumentos bien 
elaborados del destinatario. En este caso, se suele tomar en cuenta características 
como el precio, calidad, el producto, la marca o el uso que de este se hace. El 
mensaje racional no tiene una reacción tan inmediata como el mensaje emocional, 
por lo que tiene un beneficio mayor en el tiempo.  
Los elementos del mensaje racional son cuantitativos. El precio o calidad del 
producto o servicio son elementos claves para el cliente y lo que lo diferencia de la 
competencia. La explicación de cómo se usa el producto, sus ventajas, los beneficios 
o los problemas que logra solucionar son razones por las que se recurre a realizar el 
mensaje. 
La seguridad del producto y su duración son elementos importantes en productos 
considerados de alto valor o que por otro lado tengan un alto precio. Con este 
argumento se logra mejorar una actitud del cliente frente a la empresa. 
Otro elemento importante es la duración de la campaña publicitaria que realiza la 
empresa, lo que hace referencia a la poca o alta persistencia de los mensajes en el 
tiempo.  
 
2.2.9.  Definición del proceso de decisión de compra 
 
El proceso de decisión de compra comienza desde que la persona comienza a reconocer 
la necesidad de un producto o servicio, hasta el momento que el producto o servicio es 
comprado; para que esto se realice tienen que intervenir una serie de etapas, esto es 
diferente en cada uno de los productos; en cada etapa son distintos pasos los cuales ayudan 




“La decisión de compra abarca una serie de procesos de manera muy amplia, 
comenzando desde el reconocimiento de una necesidad ya sea algo tangible o intangible 
y termina cuando se generan los sentimientos después de hacer la compra”. (Kotler y 
Armstrong, 2017). 
 
2.2.10. Etapas del proceso de decisión de compra 
Para Kotler y Armstrong (2013), existe una serie de etapas que se generan en todo el 





Figura 2 Etapas del proceso de decisión de compra   
Fuente: Elaborado por Kotler y Armstrong (2013)  
                           
1. Reconocimiento de la necesidad: Con este punto comienza el proceso de decisión de 
compra en donde la persona reconoce tener un problema o necesidad, este proceso puede 
ser tan simple y convertirse luego en algo más complejo; muchas de estas necesidades son 
producidas tanto por estímulos internos y externos.   
• Al principio la necesidad se produce cuando la necesidad habitual del individuo 
crece a un nivel elevado lo cual lo convierte en una motivación. Todo esto a partir 
de una experiencia previa, donde la persona ha aprendido a reaccionar y hacer 
frente a este estímulo; la creación de esta necesidad habitual se produce gracias a 
los estímulos internos dentro de los cuales se encuentran variables psicográficas o 
más emocionales (Millán et al., 2013). 
• En otras ocasiones, la necesidad se genera por algunos estímulos externos, los 
cuales fueron producidos por fuentes exteriores de personas cercas, por ejemplo, 
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la recomendación de un restaurante por un familiar, la marca de un coche por un 
amigo de su entorno, etc. (Millán et al., 2013) 
 
2. Búsqueda de información: El cliente interesado busca alguna información sobre una 
necesidad producida en un determinado momento. Si el estímulo es demasiado fuerte y el 
servicio o producto está a la mano, su compra sería inmediata. Si no, él guardara esa 
necesidad e inmediatamente buscara información sobre la necesidad que desea satisfacer.  
Millán et al. (2013), considera que los consumidores obtienen información de 
diferentes fuentes como también realiza tanto un análisis interno como externo: 
• Las personas realizan un análisis interno de toda la información que tienen 
disponible en la memoria de elementos antes vistos de una manera rápida, pero a 
la vez incompleta. 
• Como también realizan un análisis externo lo cual implica la búsqueda de 
información a través de personas (familiares y amigos), comerciales (TV) y 
públicas (medios de comunicación masiva, redes sociales, páginas web, etc.). 
 
3. Evaluación de alternativas: El consumidor a través de un proceso de evaluación busca 
comparar distintas marcas adquiridas de una búsqueda de información. La forma en la que 
se realiza la evaluación depende de la situación y del tipo de consumidor que sea, en 
algunas ocasiones utilizan cálculos y pensamientos exhaustivos. Y en algunas ocasiones 
la evaluación es mínima.  
Posterior a la compra las personas valoran las posibilidades que están generando una 
disposición en la compra, todo esto de información antes adquirida. Se puede observar 
algunas formas de decisión frente a la evaluación de alternativas:  
• Decisión compensatoria, en donde las personas discrepan sobre las cualidades que 
brindan los productos que consideran superiores, prestando mayor atención en 
aquellos que les proporcionan mayores beneficios. (Millán et al., 2013) 
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• Decisión no compensatoria, se realiza cuando la persona evalúa a través de un 
proceso de categorización valoran las alternativas con base en las categorías 
realizadas por personas externas, a partir de las actitudes de los consumidores. 
(Millán et al., 2013) 
 
4. Decisión de compra: En esta etapa se realiza la compra basándose en la alternativa 
adecuada.  
Millán et al. (2013), determina dos factores influyentes en la decisión de compra:  
• Opinión propia: se fundamenta en la selección de alternativas que el consumidor 
ha realizado con anterioridad y en la cual elige la más adecuada y la que le genera 
beneficio y satisfacción.  
• Opinión externa: existe un alto grado sobre la base de la conducta de las demás 
personas impactan en la decisión de compra; se observa el interés del consumidor 
por realizar los deseos de otras personas o la intensidad de valor que le dan los 
clientes a las actitudes negativas que las personas tienen sobre su alternativa 
preferida; existe también de manera contraria como las preferencias por la marca 
de personas externas pueden incrementar el interés de compra.  
 
5. Comportamiento post-compra: luego de realizar la compra, si el producto no logro 
cumplir con las expectativas creadas por el consumidor, él tendrá comentarios negativos 
y decepción; por el contrario, si logra cumplir las expectativas el cliente estará satisfecho. 
Siendo esta satisfacción el medio por el cual se crean relaciones duraderas como la 
fidelización de cliente. 
Los factores destacados del comportamiento post – compra del cliente según, Millán et 
al. (2013) son:  
• Aprendizaje: en donde se genera un cambio de pensamiento gracias a la 
experiencia de compra y uso del producto que el cliente adquirió.   
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• Satisfacción: es un sentimiento que se produce gracias a la compra; los clientes 
generan expectativas sobre la experiencia de compra, estas expectativas también 
son generadas por fuentes sociales o empresa. Lo ideal para la empresa es que la 
experiencia sea mayor a las expectativas formadas por el cliente provocando 
recomendación de la marca, como también por otro lado la insatisfacción puede 
generar molestia y lo que luego genera la disminución de ventas.  
 
2.2.11.  Influencia del marketing en el proceso de decisión de compra 
 
Millán et al. (2013), establece algunos objetivos que realiza la empresa a través de los 
distintos canales que utiliza el marketing, con la finalidad de que influyan en los clientes de 
manera que generen una decisión de compra:  
✓ El marketing tiene una buena influencia en el reconocimiento de la necesidad gracias a 
lo que envía a través de los medios. La publicidad y las distintas promociones de ventas 
generan en gran parte la creación de este estímulo. Los especialistas de marketing tienen 
la facilidad de identificar cuáles son los factores que generan con mayor frecuencia 
interés en el consumidor y de este modo realizar nuevas estrategias.  
✓ En la búsqueda de información los especialistas de marketing en la empresa identifican 
la información relevante y la genera mayor influencia en el consumidor para su decisión 
de compra, gracias a esta identificación se pueden crear comunicaciones más efectivas 
dirigidas a su mercado objetivo.  
✓ En la evaluación de alternativas, la empresa brinda atributos y características en donde 
el consumidor pueda generar un grupo de marcas preferidas gracias a la información que 
brindan, para que luego sean evaluadas y se realice la elección.  
✓ La decisión de compra es la principal y por la que trabaja el área de marketing en las 
distintas empresas y la única que genera ganancias. Por ejemplo, en cuanto a la venta 
por internet se busca brindar productos que generen conveniencia para el cliente. El 
trabajo de marketing en ella es guardar las compras realizadas para ayudar al cliente a 
facilitar la siguiente compra. 
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✓ En la evaluación post – compra, el marketing influye porque brinda la posibilidad de 
quejas y recomendaciones que le brindan a la empresa lo cual genera un impacto para 






III. METODOLOGÍA  
 
3.1.  Tipo y nivel de investigación  
 
         El enfoque del estudio es mixto: cuantitativo y cualitativo, debido a que por efectos 
del estudio se buscó describir la relación que tienen cada uno de los estímulos que envía la 
empresa por medios de redes sociales y el proceso de decisión de compra, para lo cual se 
realizaron algunas entrevistas al gerente y trabajadores de la empresa para tener conocimiento 
acerca de sus herramientas de marketing, como también se realizaron encuestas y se hallaron 
los resultados por medio de programas estadísticos. 
Esta investigación es de tipo aplicada, tal como lo menciona Razo (1998), la investigación 
aplicada busca aprovechar los resultados de la investigación básica, para el diseño y 
producción de bienes y servicios e innovar en la industria y las tecnologías, buscando el 
bienestar de la sociedad. 
El nivel de esta investigación es correlacional; porque se estudió la relación de dos 
variables: los estímulos de la red social Facebook y el proceso de decisión de compra; 
buscando medir el comportamiento que tienen una sobre la otra en un momento determinado. 
 
3.2. Diseño de investigación  
 
La investigación empleó un diseño no experimental, como lo explica Hernández, Fernández 
y Baptista (2010), se observa el contexto en el que se desarrolla el fenómeno y se analiza para 
obtener información, las variables estudiadas no se pueden controlar, manipular o alterar, sino 
que se basa en la interpretación de la información obtenida para llegar a una conclusión.  
Siendo una investigación transversal, gracias a que se analizaron los resultados obtenidos a 
través de las encuestas recopiladas en un periodo de tiempo en donde la población de estudio 
fueron los clientes de la empresa Mapache Frío de 18 a 59 años de edad; como también se buscó 
analizar la relación de las variables de estudio: estímulos de la red social Facebook y el proceso 
de decisión de compra.  
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Se desarrolló un diseño retrospectivo, esto debido a que se realizó un análisis de cada uno de 
los posts que la empresa publico a través de las redes sociales, los posts analizados fueron de 
fechas anteriores al estudio esto debido a que sé buscada obtener las deficiencias en el diseño 
de las publicaciones de la empresa.  
 
3.3. Población, muestra y muestreo 
 
❖ Población objetiva 
 La población de investigación estuvo constituida por clientes de la empresa Mapache Frío – 
Chiclayo 2019; considerando que existe una variación por temporadas debido al producto que 
ofrece: 
Tabla 2  







Por efecto de la investigación, se tomó como población el promedio mensual de clientes que 
asisten a la empresa: 3500 clientes.  
 
❖ Tamaño de muestra 
Debido al número elevado de clientes mensuales con los que cuenta la empresa, se requiere 
elegir una muestra representativa; tal como lo define Münch y Àngeles (2009), la muestra es 
representativa, lo cual brinda ventajas económicas como también practica, porque en lugar de 
investigar toda la población mensual, se investiga solo una parte de ella, muy aparte de que 
proporciona datos exactos, eficientes y oportunos.  
FECHAS POR TEMPORADA N.º CLIENTES 
Enero, febrero, marzo, abril, mayo, 
octubre, noviembre, Diciembre 
5000 clientes 








Se calcula con la siguiente información:  
• Z = Nivel de confianza:  95% valor de distribución normal 1.96 
• N = Población: 3500 
• p = Probabilidad a favor 
• q = Probabilidad en contra  
• he = Error de estimación: 5%  
• n = Tamaño de la muestra 
 
Aplicando la formula, el resultado de cuestionarios a realizar es de 219 clientes para cumplir los 
requisitos de nivel de confianza y error de estimación. Siendo su representatividad mayor al 5% de 
la población general.  
 
❖ Método de muestreo 
Se realizó un muestreo no probabilístico porque el estudio se basó en el criterio y los 
objetivos que busco la investigación; siendo por conveniencia debido a que solo se realizó el 
cuestionario a los clientes: mujeres y hombres de 18 a 59 años siendo parte de la muestra objetiva 
para el resultado que busco la investigación.   
 
3.4. Criterios de selección 
 
Para tomar en cuenta la empresa Mapache Frío como objetivo de estudio de esta investigación, 
se tomó en cuenta que es una de las empresas que tienen poco tiempo en el mercado y busca brindar 
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un producto con una temática distinta a las demás por lo que, al tener un buen nivel de innovación, 
también es necesario estudiar como logra posicionarse en la mente de su público objetivo a través 
de una herramienta como lo es las redes sociales.  
Para poder realizar un diagnóstico y análisis acerca de cómo se trabajan las redes sociales de la 
empresa “Mapache Frío”, se tuvo como informante principal al Gerente y a sus trabajadores, debido 
a que tienen el conocimiento sobre sus estrategias digitales, como también de sus estadísticas 
mensuales.  
Para realizar la investigación se formularon dos preguntas: ¿Quiénes son las personas que 
forman parte de la realidad que se está buscando estudiar? ¿De estas personas, quienes me 
brindaran una imagen clara de la situación?  
En cuanto a la primera pregunta, las personas que forman parte de la realidad de estudio son los 
3500 clientes tanto mujeres y hombres que asisten de manera mensual a la heladería Mapache Frío 
en el año 2019. 
Respondiendo a la segunda pregunta, se consideró realizar el estudio solo los clientes, entre 
mujeres y hombres de 18 a 59 años del año 2019, siendo las personas que tienen un contacto diario 
con las herramientas digitales como lo son las redes sociales que viene utilizando la empresa 
actualmente; tal y como lo menciona el diario gestión en el 2017, el cual considera un crecimiento 






3.5.Operacionalización de variables 
Tabla 3  
Operacionalización de variables 
 
 
VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN INDICADOR PREGUNTAS ESCALA  INSTRUMENTO 
 
Variable: 





















Informar Los posts que realiza Mapache Frío a través de Facebook, son una buena 
fuente de información acerca de los productos que ofrece. 
Ordinal 
Cuestionario 
Real Las imágenes que promociona Mapache Frío a través de Facebook, 




Los posts que realiza Mapache Frío a través de Facebook, despiertan un 
interés acerca de los productos e influyen en la compra. 
Ordinal 
Entendible La información que envía Mapache Frío por medio de los posts de 
Facebook es clara. 
Ordinal 
Persuadir 
Los mensajes o comentarios que hacen los seguidores en la página de 
Facebook de Mapache Frío, me convencen para comprar los productos 
que ofrecen. 
Ordinal 
Captar atención Los posts que realiza Mapache Frío a través de Facebook, son 




Mapache Frío publica de manera diaria los posts en Facebook. 
Ordinal 
La hora en que publica Mapache Frío los posts en Facebook, es la más 
adecuada para leerlos. 
    Ordinal 
Estilo de 
redacción 
La redacción de los posts que realiza Mapache Frío a través de Facebook, 
es fácilmente entendible. 
Ordinal 
Imagen y texto  El diseño del post en Facebook que realiza Mapache frío: en imagen, 




Gustos  Los posts que publica Mapache Frío a través de Facebook, son de 




Mapache Frío por medio de sus posts en Facebook, brinda promociones 




Las ofertas y promociones que publica Mapache Frío en Facebook, están 








compra   
 
La decisión de 
compra abarca 

































Siempre que observo un post en el Facebook de Mapache Frío, me dan 





Siempre que requiero información acerca de un producto nuevo en   








Siempre que quiero comprar un helado o un postre, elijo Mapache Frío 




La información que me brinda la página de Facebook de Mapache Frío, 








Los detalles y atributos de los productos que muestra Mapache Frío 




compensatoria    
Si uno de los productos está mal calificado en la página de Facebook 






Lo que veo en la página de Facebook de Mapache Frío, me ayuda a 
tomar la decisión final de compra. 
Ordinal 
Opinión externa 
Los comentarios que realizan las personas que han consumido en 
Mapache Frío me ayudan a tomar la decisión de compra. 
Ordinal 
Considero que las actitudes de compra de las demás personas también 






Las promociones que realiza Mapache Frío, por medio de sus posts en 
Facebook me motivan a comprar otra vez. 
Ordinal 
Satisfacción 
Mapache Frío, supera las expectativas que son creadas por los posts 
que realiza a través de Facebook. 
Ordinal 
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3.6.Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Para la recolección de información de la presente investigación se utilizaron tanto fuentes 
primarias como secundarias:  
Fuentes primarias: el instrumento utilizado para el estudio fue un cuestionario, donde los 
clientes informan sus respuestas marcando la alternativa que consideran.  
Se aplicó una encuesta dirigida a los clientes de Mapache Frío de rangos de edad entre 18 a 59 
años siendo esta la muestra seleccionada, teniendo en cuenta las dimensiones estímulos de la red 
social Facebook y procesos de decisión de compra. El cuestionario consta con 13 preguntas de tipo 
ordinal para la variable estímulos de la red social Facebook y con 12 preguntas de tipo ordinal para 
la variable proceso de decisión de compra, ambas siguiendo la escala de Likert, las cuales sirvieron 
para recopilar información sobre la relación que tienen las redes sociales en cada una de las etapas 
del proceso de decisión de compra de los clientes de la empresa. 
El cuestionario está compuesto por 2 dimensiones en estímulos de la red social Facebook y 5 en 
proceso de decisión de compra.  
 
Tabla 4  













Estímulo 9 ítems 
Beneficio percibido 3 ítems 
Reconocimiento del problema o necesidad 
2 ítems 
Búsqueda de información 
2 ítems 
Evaluación de alternativas 
2 ítems 




TOTAL       22 ítems 
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El cuestionario fue realizado en junio del año 2019, el proceso tuvo una duración aproximada 
de 4 semanas. Los encuestados respondieron de acuerdo a la escala creciente utilizada: totalmente 
en desacuerdo a totalmente de acuerdo, donde cada alternativa define lo que considera cada cliente 
respecto a la pregunta elaborada. 
Fuentes secundarias: La información bibliográfica fue obtenida a por medio de artículos de 
internet, revistas de internet, libros de texto, tesis de grado e información de la empresa en la cual 
se realizó el estudio. En cuanto al proceso de la investigación se consideraron algunos autores 
como: Sánchez Torres (2015), Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), Vértice (2010), Arias (2014), 
Kotler & Armstrong (2001,2017,2013) y Millán et al. (2013) lo que sirvió para bases teóricas. 
Luego se realizó una validación por juicio de expertos en el tema de la investigación. A los 
cuales se les brindo la información del estudio de forma detallada, cada uno de los ítems del 
cuestionario, como también los objetivos de investigación, la calificación y las observaciones las 
cuales son de acuerdo a lo que ellos consideren (Ver Anexo N° 5), lo cual ayudó a definir si el 
lenguaje del cuestionario era claro o no para los clientes y como se podría mejorar las preguntas 




Se utilizo como instrumento de recolección de datos el cuestionario, el cual fue aplicado en la 
heladería Mapache Frío ubicada en la cuidad de Chiclayo. El cuestionario se realizó a 219 clientes 
de la empresa:  
• Se determinará y presentará la encuesta a las personas dentro del rango de edad de 18 a 
59 años que sería parte de la muestra de la investigación; para poder obtener información 
de la influencia que tienen las redes sociales en cada etapa del proceso de decisión de 
compra.  
• El proceso de recolección de datos del cuestionario se realizó durante el horario de 
atención de la empresa de lunes a sábado. El tiempo por cuestionario fue de 3 a 5 
minutos. Para la recolección de todos los cuestionarios requeridos para los fines del 




3.8. Plan de procesamiento y análisis de datos 
 
Una vez realizado el instrumento de recolección de datos (cuestionario) y obtenida la 
información; se utilizó un software estadístico como también el programa Microsoft Excel. 
Todos los datos obtenidos en el cuestionario fueron introducidos en el software estadístico 
en una base de datos, para luego determinar una prueba de confiabilidad por medio de 
Cronbach tanto de la variable estímulos de la red social Facebook y de la variable proceso de 
decisión de compra.  
 El programa también permitió realizar un análisis factorial de la variable estímulos de la 
red social Facebook lo que brindo información de cuál es la percepción de los clientes frente 
a los estímulos que envía la empresa por medio de su página de Facebook. Se realizó también 
la correlación de ambas variables por medio de Spearman. 
También se utilizó el programa Microsoft Excel para la elaboración de tablas y gráficos 
de los resultados obtenidos en el cuestionario y con la finalidad de dar respuesta al estudio 
de una forma más clara.  
Todos estos resultados, permitieron el cumplimiento de los objetivos específicos de la 
investigación y en conjunto luego al objetivo general.  
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3.9.Matriz de consistencia 
 Tabla 5  
Matriz de consistencia 
 
TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA INSTRUMENTO 
Estímulos de 
















de la red 
social 
Facebook y el 
proceso de 
decisión de 
compra de los 







 Describir la relación entre 
los estímulos de la red 
social Facebook y el 
proceso de decisión de 
compra de los clientes de la 
empresa Mapache Frío, 
Chiclayo 2019 
H0: No existe 
relación 
significativa entre 
los estímulos de la 
red social 
Facebook y el 
proceso de 
decisión de 
compra de los 
clientes de la 
empresa Mapache 






los estímulos de la 
red social 
Facebook y el 
proceso de 
decisión de 
compra de los 
clientes de la 
empresa Mapache 
frío – Chiclayo 
2019. 





















1.- Identificar las 
dimensiones de percepción 
de los estímulos de la red 
social Facebook. 
 
2.- Analizar los estímulos 
de la red social Facebook. 
 
3.- Analizar el proceso de 
decisión de compra de los 
clientes de la empresa 
Mapache Frío, Chiclayo.  
 
Proceso de decisión 
de compra 
Reconocimiento 


















3.10. Consideraciones éticas 
 
Para asegurar los aspectos éticos de esta investigación, en la cual se respete la decisión y 
bienestar de los clientes, se les comunico a la hora de realizar el cuestionario que su colaboración 
sería voluntaria y anónima.  
El instrumento de recolección de datos como lo es el cuestionario fue netamente para fines 
académicos; se utilizó información necesaria respetando la veracidad de los resultados adquiridos 




IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
Los resultados que se presentan en este capítulo fueron elaborados con base en un cuestionario 
dirigido a clientes de la empresa Mapache Frío en la cuidad de Chiclayo, el cual fue respondido 
por 219 clientes con edades entre 18 a 59 años en el año 2019.  
Cada grupo de resultados buscó dar respuesta a los tres objetivos específicos de la investigación 
y en su conjunto al objetivo general, el cual es describir la relación entre los estímulos de la red 
social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes de la empresa Mapache Frío, 
Chiclayo 2019. 
Considerando que el tema planteando para la investigación está en base a estudiar los estímulos 
de la publicidad por redes sociales y como estos influyen en el comportamiento del consumidor, es 
necesario resaltar que existen pocos estudios respecto al tema antes mencionado, por lo que, este 
estudio no tiene un modelo de investigación a seguir.  
En cuanto al primer objetivo específico que es identificar las dimensiones de percepción de los 
estímulos de la red social Facebook, para lo cual se realizó un análisis factorial de la variable 
estímulo; hallándose dos variables subyacentes que se nombraron como: tiempo y comunicación 
Para el segundo objetivo específico que se basó en analizar los estímulos de la red social 
Facebook, se muestran una serie de gráficos agrupados el cual da un análisis de promedios de la 
dimensión comunicación y tiempo, dichos resultados obtenidos del cuestionario realizado a los 
clientes.   
El tercer objetivo el cual fue analizar el proceso de decisión de compra de los clientes, al cual 
se dio respuesta con el análisis de resultado por cada una de las variables, con resultados obtenidos 
con el cuestionario.  
Y por último para dar respuesta al objetivo general de la investigación, se usó el coeficiente de 
correlación de Spearman, que muestra cuales de las dimensiones de la variable estímulos de la red 





4.1. Resumen de datos demográficos 
 
Tabla 6 
Resumen de datos demográficos en % 
Edad % 
18 a 29 años  
30 a 39 años 
40 a 49 años 






























En la tabla N.º 6, según las encuestas aplicadas a clientes que acudieron a Mapache Frío, se 
determinó que la mayoría de clientes que acuden a la heladería tienen entre 18 a 29 años de edad, 
justificando que es el rango de edad de personas que siempre buscan conocer nuevos 
establecimientos y probar nuevos productos como son los que ofrece la empresa. Con respecto al 
sexo más de la mitad de personas fueron damas (54%), siendo así un 46% de caballeros.  
Respecto a la red social favorita para los clientes, la mayoría (49%) considera que es Facebook. 
En cuanto a las horas que cada uno dedica a navegar por esta red social un 53% utiliza la red de un 
aproximado de 5 horas al día a comparación de un 47% que la utiliza de 6 a 10 horas. Y finalmente 




4.2. Análisis de fiabilidad del Cuestionario 
 
Tabla 7 






Del mismo modo la tabla Nº 7, muestran la validación del instrumento utilizado para la 
recolección de datos necesarios para la investigación, donde se puede determinar que dentro del 
constructo de estímulos de la red social Facebook la dimensión que tiene más valor en Alfa de 
Cronbach es el estímulo, teniendo una interpretación de buena, lo cual da como resultado que es la 
dimensión que tiene mayor valor para los clientes de Mapache Frío. Es importante reconocer que 
la dimensión beneficio percibido también tienen un valor aceptable dentro de la prueba de 
confiabilidad, garantizando que este constructo está muy bien evaluado. 
 
Tabla 8 








Por otro parte, la tabla N.º 8 del instrumento utilizado para la recolección de datos necesarios 
para la investigación, donde se puede deducir que dentro de la variable proceso de decisión de 
compra la dimensión que tiene más valor en Alfa de Cronbach es decisión de compra, teniendo una 
DIMENSIONES ALFA DE CRONBACH INTERPRETACIÓN* 
Estímulos 0,909 Elevada 
Beneficio percibido 0,796 Muy respetable 
Nota: * la clasificación del valor resultante del Alfa de Cronbach se ha tomado de Devellis, F. (2003).  
Scale Development: Theory and Applications (Applied Social Research Methods). 2º edición 
DIMENSIONES ALFA DE CRONBACH INTERPRETACIÓN* 
Reconocimiento de la necesidad 0,731 Respetable 
Búsqueda de información 0,702 Muy respetable 
Evaluación de alternativas 0,636 Respetable 
Decisión de compra 0,776 Muy respetable 
Evaluación post -compra 0,744 Muy respetable 
Nota: * la clasificación del valor resultante del Alfa de Cronbach se ha tomado de Devellis, F. (2003).  




interpretación muy respetable, lo cual da como resultado que es la dimensión que tiene mayor valor 
para los clientes de Mapache Frío, además las otras dimensiones también dan como resultado 
interpretaciones entre respetable y muy respetables en base a la prueba de confiablidad las cuales 
garantizan que dicho instrumento es válido. 
4.3.Percepción de los clientes 
Dando respuesta al primer objetivo de la investigación el cual es identificar las dimensiones de 
percepción de los estímulos de la red social Facebook, se realizó un análisis factorial de las 
respuestas de la variable estímulos de la red social Facebook con la finalidad de observar cual es 
la percepción de los clientes frente a los estímulos que envía la empresa por medio de su página de 
Facebook.  
4.3.1. Análisis factorial  
Tabla 9 

















Matriz de componente rotado 
 Componente* 
 1 2 
EE1 ,723  
EE2 ,745  
EE3 ,826  
EE4 ,679  
EE5   
EE6 ,718  
EE7.1  ,883 
EE7.2  ,799 
EE8 ,687  
EE9 ,739  
EB1 ,733  
EB2 ,726  
EB3 ,712  
Nota: *la clasificación del componente se ha tomado de 
Joreskog, K. G., y Sorbom, D. (1981). L1SKEL V: 




  Otro instrumento utilizado para determinar la estructura de los datos obtenidos será la matriz 
de componente rotado la cual salió como resultado de un análisis factorial, en la cual obtuvo como 
resultado que la dimensión estímulos de la red social Facebook carga la gran mayoría en un solo 
ítem, y por lo tanto cada una de ellas está bien evaluada con un valor mayor a 0,5. Lo que determina 
que, para los clientes de Mapache Frío, existen dos dimensiones a la cuales se les denominó 
comunicación y tiempo. 
 
4.4.Análisis descriptivo de datos obtenidos en el cuestionario 
4.4.1.  Variable estímulos de la red social Facebook 
 
Considerando que el segundo objetivo de la investigación es analizar los estímulos de la red 
social Facebook, los cuales se determinaron gracias la realización del cuestionario a los clientes de 
la empresa Mapache Frío. 
El cual al realizar el estudio exploratorio y con base en las respuestas un análisis factorial 
observado en la tabla N.º 9, ayudo a determinar que los consumidores identificaron dos 
dimensiones como lo son la “comunicación” en donde agrupan los indicadores: Informar, real, 
despertar interés, entendible, persuadir, captar atención, estilo de redacción, imagen y texto, gustos, 
ahorro de dinero y conveniencia; y “tiempo” en donde solo se encuentra el indicador: permanencia 
en el tiempo. 
Tabla 10  
Promedios y porcentajes de las variables comunicación y tiempo 
DIMENSIÓN INDICADOR ?̅? 
?̅? POR  
DIMENSIÓN 




2% 11% 30% 33% 24% 
Real 3.70 2% 11% 26% 39% 22% 
Despertar 
interés 
3.73 4% 7% 26% 40% 24% 
Entendible 3.68 2% 11% 24% 41% 21% 





3.85 3% 6% 19% 47% 26% 
Estilo de 
redacción 
3.78 1% 8% 27% 39% 25% 
Imagen y texto 3.90 1% 7% 23% 37% 32% 
Gustos 3.73 2% 8% 27% 42% 21% 
Ahorro de 
dinero 
3.67 3% 11% 28% 34% 24% 
Conveniencia 
(local) 
3.85 1% 5% 24% 45% 24% 
TIEMPO 
Permanencia 
en el tiempo 
3.33 
3.39 
4% 16% 37% 30% 14% 
Permanencia 
en el tiempo 2 
3.44 4% 8% 40% 36% 12% 
 
En la tabla Nº 10, se puede observar que en cuanto a la dimensión comunicación el indicador 
imagen y texto cuenta con un promedio de respuesta de 3.90 siendo el más alto y esto debido a que 
los clientes consideran que en las publicaciones que realiza la empresa por medio de redes sociales 
esto es lo más importante para ellos y lo que llama la atención es observar dentro de un post una 
imagen y un texto atractivo que les genere un alto nivel de interés con los productos que ofrece la 
empresa.  
En la dimensión comunicación también se puede resaltar que el indicador captar atención tiene 
un promedio moderado de respuesta (3.85), se puede decir que los clientes buscan en la 
información que la empresa ofrece a través de redes sociales sea provocativa y estéticamente 
atractiva generando de esta forma captar su atención, además esto tienen una estrecha relación con 
el indicador antes mencionado (imagen y texto), porque a raíz de este el cliente observa cómo está 
elaborada la publicación, lo que conllevaría a una posible compra de los productos en la empresa.  
También se puede observar que los clientes determinan como segunda dimensión el tiempo, el 
cual tiene un promedio de respuesta de 3.39. El cliente considera que la frecuencia en la que la 
empresa realiza las publicaciones en su página de Facebook es importante porque le permite estar 
informado de los nuevos productos y promociones, permitiendo de esta forma también que la 
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empresa logre el objetivo que tiene el marketing por redes sociales, siendo este generar una relación 
comunicativa entre la empresa y el cliente.  
 
4.4.2.  Variable proceso de decisión de compra 
El objetivo número tres del estudio buscó analizar el proceso de decisión de compra de los 
clientes de la empresa Mapache Frío, Chiclayo 2019, es por eso que se realizaron una serie de 
preguntas basadas en el proceso para cada uno de los clientes: 
Tabla 11  
Promedios y porcentajes de la variable proceso de decisión de compra 
DIMENSIÓN INDICADOR ?̅? 
?̅? POR  
DIMENSIÓN 
1 2 3 4 5 
RECONOCIMIENTO 





4% 12% 33% 41% 10% 
Necesidades 
internas 2 
3.50 4% 15% 25% 39% 17% 
Necesidades 
externas 







3% 14% 37% 34% 12% 
Análisis 
externo 







3% 7% 26% 42% 21% 
Decisión no 
compensatoria 







5% 9% 25% 41% 21% 
Opinión 
externa 
3.63 2% 11% 29% 44% 14% 
Opinión 
externa 2 





2% 6% 32% 43% 17% 
Satisfacción 3.72 3% 4% 30% 45% 18% 
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En la tabla Nº 11, se observan las dimensiones de la variable proceso de decisión  de compra en 
donde se puede resaltar que la dimensión de evaluación post compra cuenta con un promedio de 
respuesta moderado (3.70), lo cual da a conocer que el cliente considera que gracias a que la 
empresa realiza sus post constantemente, logra generar que el cliente realice otra vez la compra 
siendo esto una forma de aprendizaje que brinda la empresa a su público objetivo y también 
observan que la empresa publica productos reales en sus publicaciones, lo cual los lleva a ir al 
establecimiento y que al momento de consumir los productos logran cubrir las expectativas 
generadas anteriormente con los post observados. 
Entonces, es importante conocer y seguir al consumidor aun después de haber realizado su 
compra, porque es donde el cliente genera experiencias las cuales pueden ayudan a la empresa con 
futuras recomendaciones y muchas más ventas por parte de clientes ya fidelizados.  
 

















        Figura 3 Variables correlacionadas por Spearman 
COMUNICACIÓN 
RECONOCIMIENTO 












**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 
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El estudio tiene como hipótesis: 
H0: No existe relación significativa entre los estímulos de la red social Facebook y el proceso 
de decisión de compra de los clientes de la empresa Mapache frío – Chiclayo 2019. 
H1: Existe relación significativa entre los estímulos de la red social Facebook y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de la empresa Mapache frío – Chiclayo 2019. 
Después de calcular el coeficiente de correlación de Spearman, se acepta la hipótesis alternativa 
y se rechaza la hipótesis nula; porque de acuerdo a los valores encontrados existe una relación 
significativa (** p<0.01) entre la variable estímulos de la red social Facebook y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de Mapache Frío – 2019. 
Dando respuesta al objetivo general de la investigación, el cual buscó describir la relación entre 
los estímulos de la red social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes de la 
empresa Mapache Frío, Chiclayo. 
Los valores muestran una correlación entre las variables: positiva, significativa y moderada; 
porque probablemente existan otras variables, que no son objetivo de este estudio, las cuales si 
están fuertemente asociadas o relacionadas en el proceso de decisión de compra de los 
consumidores de la empresa estudiada (Chen, Tsai y Chiu, 2015; Huang y Benyoucef, 2017; 
Abdallah, 2018; Arciniega, 2018). 
Los resultados obtenidos en este estudio resaltan la forma en como la empresa utiliza Facebook 
como una herramienta para interactuar directamente con el consumidor, lo cual ha permitido que 
los encargados del marketing en la empresa, logren generar una comunicación acerca de los 
productos que ofrece por medio de las redes sociales que en gran parte se utilizan con fines 
publicitarios, también permitiría a la empresa lograr un mayor alcance del mercado y el aumento 
de ventas (Pantano, Priporas y Migliano, 2019; Cao et al., 2021). 
Esta investigación halló que los clientes de la empresa Mapache Frío, perciben el estímulo 
publicitario en dos dimensiones, las cuales se han denominado: comunicación y tiempo. Dichos 
estímulos llegan a través de los posts que realiza, la empresa, por medio de su página de Facebook, 
con la finalidad de darle a conocer sus productos.   
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    Respecto a la comunicación, los clientes agrupan una serie de factores referentes a la página 
de Facebook de la empresa como: Facebook como fuente de información, la información de los 
productos es real e igual a lo que se ofrece en el establecimiento, los post logran despertar interés, 
las publicaciones logran ser entendibles, el nivel de convencimiento y persuasión que logran las 
publicaciones, los post logran captar la atención del cliente, el estilo de redacción es claro y 
entendible, la imagen y texto que se publican es atractivo, la empresa toma en cuenta los gustos de 
los clientes para la elaboración de productos, existe la generación de un ahorro de dinero para los 
clientes y la existencia de promociones en todos los locales de la empresa. Los factores antes 
mencionados, en conjunto logran brindar una imagen de que es lo importante para el cliente al 
momento de que la empresa Mapache Frío, busque comunicar su marca por medio de sus posts en 
la página de Facebook.  
La dimensión comunicación es considerada por los consumidores como la más relacionada con 
el proceso de decisión de compra (Figura 3). En la Tabla N° 10, se puede observar que la variable 
comunicación cuenta con un promedio de respuesta de los clientes de 3.76 lo cual es un nivel medio 
alto (Klostermann et al., 2018), esto debido a que la variable comunicación tiene relación con el 
sistema sensorial de los consumidores, gracias a que la empresa por medio de su página de 
Facebook agrupa una serie de estímulos que despiertan interés en el consumidor, logran vincular 
la marca con ricas experiencias contextuales y de consumo, generando que estas características 
influyan mucho en la compra; algunos estudios han puesto en relieve la importancia de la 
comunicación de la marca por medio de redes sociales, porque ofrecen una oportunidad única para 
llegar a un conjunto diverso de público, como también permite que la empresa realice 
personalización en sus publicaciones, lo cual es relativamente eficaz para las empresas y es muy 
aceptable por los consumidores (Voorveld, 2019). Además, Borges, Tiago y Cosme (2019), 
consideran que la comunicación genera un impacto significativo en las conductas y actitudes de 
los consumidores, lo que muchas veces ayuda a generar un interés por la marca (Klostermann et 
al., 2018).  
Dentro de los indicadores de la variable comunicación, se pueden resaltar a tres, los cuales tienen 
un promedio moderado, dentro de ellos están: imagen y texto (3.90), captar atención (3.85) y 
conveniencia (3.85).  
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Los clientes consideran que el diseño del post en Facebook que realiza Mapache frío: en imagen, 
texto y video, siempre logran ser atractivos a la vista, esto significa que para el consumidor el 
contenido visual y textual logra generar en ellos cierto nivel de interés, crea una experiencia, 
percibe y logre interactuar de una forma más visible con la empresa (Klostermann et al., 2018).  
También, se encuentra que los clientes perciben que los post que realiza Mapache Frío a través 
de Facebook, son provocativos y estéticamente atractivos; este indicador es importante para el 
consumidor porque hoy en día en un mundo con muchas alternativas de elección, lo que se busca 
es encontrar información de calidad, imágenes reales, inspiración y referencias del 
producto/servicio, dichos aspectos generan un mayor nivel de participación e interés por la empresa 
(Dabbous y Barakat , 2019; Lim y Kumar, 2017). 
Como tercer indicador relevante, el cliente considera que las ofertas y promociones que publica 
Mapache Frío en Facebook, están disponibles en los distintos puntos de venta con los que cuenta, 
siendo esto importante porque permite que el cliente logre tener un beneficio por parte de la 
empresa, como cupones y sorteos para animar a los consumidores y mejorar la interacción con 
ellos por medio de redes sociales (Lim y Kumar, 2017). Dichos beneficios se vuelven mucho más 
interesantes para el consumidor, cuando observa que la empresa tiene un interés por él y busca 
brindarle beneficios en los distintos puntos con lo que cuenta, para que de esta forma el cliente se 
acerque al lugar más cercano y no le genere pérdidas de tiempo y dinero en cuanto a transporte.  
Por otro lado, se encuentra la variable tiempo el cual es un estímulo importante percibido por 
los consumidores, debido a que este les permite tener la información necesaria en un tiempo 
determinado, es por eso que las empresas buscan conocer y analizar en qué momento del día sus 
publicaciones tienen mayor alcance de su público objetivo. El cliente considera que Mapache Frío 
publica de manera diaria los posts en Facebook y la hora en que publica es la más adecuada para 
leerlos. Se considera relevante tanto la hora como la frecuencia de publicación, porque esto les 
permite tener mayor información referente a los nuevos productos, ofertas, actualizaciones de la 
marca, entre otras.  
Los resultados obtenidos en la figura N° 3, dan a conocer que cuando la empresa realiza una 
eficiente comunicación a través de sus posts en la página de Facebook influye mucho en cada una 
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de las etapas del proceso de decisión de compra, dicha información también se ve reflejada en 
estudios anteriores (McClure y Seock, 2020; Aguilar y Arce, 2017; Buchelli y Cabrera, 2017). 
Los resultados reflejan que la comunicación influye con un nivel más alto (0,614) en la 
evaluación de alternativas esto se debe a que el cliente después de obtener toda la información que 
le brinda la empresa, realiza una comparación con la competencia y toma su decisión final, en 
donde se tienen un nivel muy significativo también es el la evaluación post compra con un 0,639 
lo cual muestra que el cliente aun después de haber realizado su compra se mantiene en constante 
relación con la empresa a través de redes sociales y tomando en cuenta cada uno de los post 
publicados para que puede tal vez realizar su  próxima compra.  
En cuanto a la variable tiempo se puede observar que tiene valores un poco más bajos que la 
anterior variable, pero que si muestran un cierto nivel de correlación en donde se observa que la 
influencia más alta la tiene en la búsqueda de información (0,484) eso se debe a que el cliente 
valora mucho el hecho de cuando han sido publicados los anuncios, para de esta forma conocer si 
los productos están actualizados de acuerdo a lo que puede encontrar en el establecimiento lo cual 
influye mucho al momento de la búsqueda de información; por otro lado en donde se observa una 
mayor influencia el cual es de 0,499 es también en la evaluación de alternativas porque como ya 
se había mencionado el cliente toma en cuenta cada característica que le brinda la empresa a través 












El presente estudio, se enfocó en tomar como empresa de estudio a la heladería Mapache Frío 
en la ciudad de Chiclayo; por lo tanto, la posibilidad de generalizar los resultados en otras empresas 
de su categoría es bastante limitada. 
La percepción de los estímulos en en la red social Facebook, divididos en 2 dimensiones, como 
lo son: la comunicación, la cual agrupa 11 indicadores y el tiempo el cual agrupa 2 indicadores 
(Tabla 9). Las cuales se obtuvieron a partir de una investigación exploratoria y posterior aplicación 
del análisis factorial.  
Los estímulos de la red social Facebook, gracias al cálculo de promedios y porcentajes, se pudo 
hallar que tienen una valoración media desde la perspectiva de los clientes. En cuanto al estímulo 
comunicación el indicador con mayor promedio de respuesta es el de imagen y texto con 3.90 y los 
indicadores con menor promedio de respuesta son ahorro de dinero y fuente de información con 
un 3.67 (Tabla 10). 
Debido a que el estímulo tiempo tiene una agrupación mínima de indicadores, se toma en cuenta 
que su promedio de respuesta es de 3.39, lo cual tienen una amplia diferencia y está por debajo del 
promedio de los indicadores del estímulo comunicación. Tanto la comunicación como el tiempo 
son estímulos clave para proporcionar información de calidad, generación de contenido social y el 
desarrollo de características útiles en las redes sociales. 
El proceso de decisión de compra de los clientes de la empresa Mapache Frío, Chiclayo; se 
analizó a partir de promedios y porcentajes de cada una de sus dimensiones, dentro de los hallazgos 
se tiene que los clientes consideran un promedio de respuesta alto de 3.70 para la evaluación post 
compra y con un promedio de respuesta menor de 3.41 para la búsqueda de información.  
Como objetivo general, la investigación busco describir la relación entre los estímulos de la red 
social Facebook y el proceso de decisión de compra de los clientes. Los resultados obtenidos 
mostraron que el estímulo comunicación tiene una mejor asociación con el proceso de decisión de 




Los resultados muestran que las etapas de toma de decisión son se ven afectadas de manera 
diferente por los estímulos de la red social Facebook. Estos resultados enriquecen la comprensión 
del diseño de las publicaciones en redes sociales y de cómo los estímulos de la red social Facebook 
pueden influir en la toma de decisión es del consumidor, lo que sugiere tanto la comunicación como 
el tiempo deben ser abordados de manera diferente en el diseño de todas las publicaciones que 






El estudio se realizó específicamente en una empresa de heladería en la ciudad de Chiclayo. 
Por lo que estudios posteriores deben incluir a toda la categoría de heladerías en la ciudad, para 
de esta forma poder generalizar los resultados que se obtengan.  
En la investigación se encontró que existe una relación: positiva, significativa y moderada; 
porque probablemente existan otras variables como: influencia social, experiencia digital, 
publicidad, las cuales podrían ser objetivo de investigaciones futuras.    
Debido a que los resultados de este estudio se limitan a la plataforma de medios sociales: es 
decir, Facebook; y tomando en cuenta que las plataformas virtuales se desarrollan a un ritmo 
rápido, deberían realizarse investigaciones tomando en cuenta otras plataformas en línea de 
acuerdo al nivel de influencia que tiene en determinado tiempo de estudio. 
La investigación no se centra en un producto específico; como consecuencia, la información 
sobre los diferentes productos puede afectar a los consumidores en forma diferente, en función 
de su participación hacia el producto, sería conveniente realizar una investigación tomando en 
cuenta un producto en específico para observar el comportamiento del cliente frente a este.   
Se observa que las empresas pueden facilitar la toma de decisión es de los consumidores 
mediante publicaciones en redes sociales de calidad y sobre todo en lo que respecta comunicación 
y tiempo. Es por eso que las empresas deben ser conscientes que los consumidores tienen 
diferentes necesidades de diseño en redes sociales dependiendo de la etapa de toma de decisión 
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ANEXO 2: FIABILIDAD DE DIMENSIONES POR ALFA DE CRONBACH 
 









































































































































































































ANEXO 6: CARTA DE ACEPTACIÓN 
 
 
 
